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21世紀に向けた商品学の再出発
三ッ井光晴
1. はじめに
経済 (economy)とは，かつては人や組織，機関が丁度よさ (justness)
を求めて展開する生産活動や生活行動であったが，今やそこに「．．．生産活
動や生活行動，環境配慮 (environmentalcare)である。」という修正が加
えられるようになった。また経営(management)とは，かつては内外の変
化に的確 (properly)に対応する技術 (technology)もしくは技能 (skil)
であったが，今やそこに「．．．的確に，かつ迅速(promptly)に対応する．．．」
という書き足しが必要になった。すなわちこれらの現実をとらえて，「21世
紀を目前にして，日本社会のパラダイムが移行している。」と解釈できるだ
ろう。
マーケティングにしても，最近では『ワン・ツー・ワンマーケティング』
というように，顧客でなくて個客にフォーカスした解説書がたくさん書店
に登場している。「マーケットとは『同じような欲望をもつ人や組織，機関
の集まり』であり，マーケティングとはそうした集まりを創造し，拡大・
維持していくために（経営資源の潤沢な，すなわち強者の立場の）企業が
取り組む組織的な戦略である。」というふうに筆者はこれまで理解してきた
のだが，今やそこに市場のセグメントの最小単位に企業が直接アプローチ
するような対応が生じてきている。
「商品学は自然科学と社会科学の両方にまたがる学際的な学問で，商品
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の品質を主に研究する。」と一般に説明されてきた。しかしそれは，何を，
どのように研究して，誰のために役立つようにするのかが次第に曖昧とな
ってきたために， 1960年代まではともかく， 1970年代以降は経営系や商学
系の大学や商業高校での講義科目として不人気で，また産業界からも次第
に注目されなくなった。
筆者が大学の学部生時代からことさら商品学に興味を湧かせてきたの
は， 1)折角つくられた生産物や製品がお客に買ってもらえずにお店の不
良在庫になったり，廃棄処分にされたり，また 2)お店では輝くように魅
力的に陳列されていながらも，お客に買われた後は殆ど使用されずに放置
され，役立たずの害（グッズ＝財="goods"の反対のバッズ="bads") 
となってしまうというような現象であった。また商品は時代を如実に映し
出す鏡であるから，ヒット商品やロングセラー商品を暦年的に観察するこ
とが筆者の好奇心を煽ったし，またそうした素敵な商品を世の中に出す人
や組織，機関に尊敬心を抱いた。そうした商品学も，地球環境の悪化や化
石燃料の枯渇，食糧危機の到来などに対する人々の懸念がもたらした健
康• 安全志向の高まりのなかで，今や再出発の時期を迎えているように思
う。すなわちそれは，商品学が21世紀の日本の社会に貢献できる領域が広
がっていくという筆者の期待になっているのである。
本論文では，これまで筆者が商品学にどのように関わってきたかを解説
し，そして商品学の科学的で，かつ技術的な研究成果を今後世の中にどの
ように役立たせていくかについての私案を提示したい。ここで筆者が主張
したいのは，「商品学の英語訳の"commodityscience"のコモディティは，
従来は価値（特に交換価値）としてとらえた場合の人々の評価が相対的に
低い類の物（ぶつ，形あるモノ， "tangibles")だった。しかし今後それは，
取引に関係する人や組織，機関を安心させる物としての意義が高まるだろ
う。商品学の研究者としては，そうした信頼関係づくりに積極的に関与し
ていきたい。」ということである。
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2. 商品学の研究方法の確立
筆者が神戸商科大学で担当する講義科目の一つの消費経済論は，英語で
は"consumereconomics"と説明している。したがってそれは，正確には
消費者経済学といったほうがよいだろう。 1981年の夏に筆者は，かつて神
戸商科大学に交換教授として訪れたことのある米国ワシントン州のエパグ
リーン州立大学教授（英米文学博士）のところに 1カ月間のホームスティ
をした。このとき筆者は，『消費者＝コンシューマー』の本来的な意味を理
解する貴重な生活体験をした。そんなに長期に滞在させてくれる夫妻への
お礼として，筆者は早々に醤油で味付けした日本的な料理を提供すること
にした。台所に立った筆者は，当然の下ごしらえの行為として，野菜の二
ンジンとジャガイモの皮をむき，ブロッコリーの茎はゴミ箱に捨てたので
ある。すると彼らからは，「どうして食べられる部分を捨ててしまうのか。
コンシューマー・エコノミストがそんな無駄をしてよいのか。これらの野
菜はフードコープ (FoodCO-OP)で購入しているオーガニックだから，
農薬や化学肥料の汚染も少ない。そもそもコンシューマーとは，物を徹底
的に利用する，あるいは使用し尽くす人でなければならないはずだ。」とい
われた。さらに彼らは大判のウェプスター英語辞典とオックスフォード英
語辞典を持ち出してきて，「第二次世界戦後の広範な消費者運動の成果とし
て，コンシューマーには賢明な買い物をする能力をもつ人， また生活の面
で自立心と責任感をもつ人としての期待が高まった。しかし元々，コンシ
ューマーには，破壊する人とか，疲労困懲した人とか，（肺結核で）今にも
死にそうな人とかの意味があった。コンシューマーとしての君（筆者）を
評価するとしたら，それは余分にゴミを出して環境を破壊する人だ。」と語
った。
その後の筆者の観察によると，多くの米国人が皮をむかないニンジンを
生でポリポリとかじっていた。 Tポーンステーキの付け合わせの野菜の代
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表格がポテトスキンであることもわかった。例えば， 日本人はプロッコリ
ーを茄でて食べるのが一般的なのだが，彼らはサラダの材料のひとつとし
て生のプロッコリーを頻繁に使用していた。「グルタミン酸が含まれるプロ
ッコリーを茄でるのはもったいない。プロッコリーを蒸すのならば我慢で
きるが，．．．。」というのが彼らの主張であった。当時米国で流行し始めてい
た日本的な健康食のミソスープの代表的な具としてトマトが例示されてい
たのも，その成分にグルタミン酸の多いことが根拠のひとつとなっていた
ようだ。ちなみに1987年に中国広東省を筆者が初めて訪れたときに知った
ことだが，そこでは犬肉の鍋料理のなかにぶつ切りされたトマトがたくさ
ん投入されていた。これは， H本の魚ちり鍋のように白身魚（鯛や鱈など）
から出るイノンシン酸と野菜（白菜や白ネギなど）から出るグルタミン酸
のミックスによる旨み成分を増強させた『知恵と見識のある人々の食べ方』
だというふうに納得した。
筆者の本来の研究分野の面品学は，前述したように，英語では"commod-
ity science"と称している。実際には，これは独語の "Warenkunde"の訳
であって，英国や米国に商品学が存在するわけではない。ちなみに独語の
"Waren"が英語の "ware"に単純に置き換わるとしたら，それはハード
ウェアやソフトウェアの物（モノ）であって，商品を直接に意味しない。
筆者が自分をコモディティ・サイエンティストでなくて，コンシューマー・
ェコノミストというふうに周りの人たちに紹介したのは，商品学への彼ら
の馴染みのなさを配應したからであった。また筆者自身，神戸商科大学に
赴任してからは衣料品や食品などを実験室で自然科学的に分析することか
ら次第に遠のいて，企業の商品開発や消費者の買い物行動の現場を実態的
に観察することを主体にしてきた。
1981年の夏，前述の夫妻は一層親しくなったあとで筆者に対して，「米国
人にとって，コモデイティという用語ですぐにイメージするのは石油や石
炭，鉄鉱石のように世界的に大量取引される鉱物資源。そして基幹産業に
不可欠な原材料の鉄鋼やパルプ。そしてさらに消費者の生活に必需的な食
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糧の小麦やトーロモコシ。ちなみにグロッサリーストアやスーパーマーケ
ットの果物コーナーにバルクで積まれた地元産のリンゴやぶどうはコモデ
イティといえないこともないが，それらをプロデュース (produce)と呼ぶ
人たちはいても，わざわざコモデイティと呼ぶ人たちはいない。工業的に
製造された実用品 (practicaluse articles)のなかで，（消耗したら，また
新しく買い入れるが）長い間材質やデザインに変化のないグッズはコモデ
イティといえないこともない。すなわちコモデイティは，必ずしも売買の
対象とされる（売買の場面に登場する）物を意味していない。原材料調達
や輸送，（企業での）生産，（市場での）取引，（家庭での）消費などのいず
れの段階においても，関係者たちにとって馴染みのある物の一部がコモデ
イティなのだ。なお厳密にいうと，それらに相応しい用語としては，単数
形のコモデイティでなくて，複数形のコモデイティーズ(commodities)が
相当する。」と説明してくれた。
彼らからは，「コモデイティはすでにその働き (functions)がすべてわか
っているのだから，今さら研究する必要もないだろう。問題なのは，戦争
や政治的な混乱，天変地異などでコモデイティの需給バランスが崩れたと
き，産業や生活の基本的な物であるがゆえに，それらの市場価格が大きく
上下することだ。しかし通常のビシネスに関していえば，コモデイティは
世の中に役立つグッズであることは間違いないが，それらは儲からない物
だから面白くもない物だ。」とも指摘された。そのあとで筆者は，多くの米
国人が生活に身近な領域のコモディティについて言及するとき，そこには
「ありふれた物」や「つまらない物」というネガティブなニュアンスが込
められていることを知った。
このとき筆者は彼らとの一連の会話のなかに『クオリティ・ライフ』と
いう言葉がしばしば登場するのに気づいた。『クオリティ・カー』が立派な
自動車とかよい自動車を意味するように，それは豊かな生活とかよい暮ら
しという意味であった。すなわち，英語の『クオリティ』には既に『よい＝
グッド』という判断基準が盛り込まれていたのである。もちろん日本語の
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品質にはそんな意味が全くない。さらに彼らとの学問的な話し合いを通じ
て，筆者は経済学と科学の言葉の意味づけの重要性についても学習した。
筆者は，彼らの所持するドナルド・ウォースター著のエコロジーの起源を
解説した『自然の経済（ネイチャーズ・エコノミー）注1』のなかに，「マルサ
スが経済学 (political economy) という新しい研究を陰気な学問 (the
dismal science)だと人々に説明している。」との文章を見つけた。豊かさ
と乏しさ，富と貧，幸せと不幸せ，便益と損失，あちらを立てればこちら
がたたないというもどかしさやいらだたしさなど，経済の明と暗の考え方
について，筆者は日米の市民 (citizen) としての成熟度に違いがあること
を僅かながらも考察できた。ちなみに前掲の書物は元々，ハードカバーで
シーラクラプ (SierraClub)から出版されたということだった。また科学
とハサミが共に『切る (tocut)』を語源にしていることも大判のウェプス
ター英語辞典とオックスフォード英語辞典で確認した。「科学は，新しく発
見したことがらをいかにうまく切るか，分類するかが重要だ。そして科学
者としては，『秩序と合理性をもつ自然』のどの未発見部分を切り取るのか
が大切な仕事 (job) となる。」というのが筆者の理解となった。
かくして筆者にとっては， 18年ほど前に消費者やコモデイティ，さらに
それらの周辺の用語に関して "nativetongue"の人たちの率直な見解やア
ドバイスに触れたことがその後の商品学の研究に大きな影響を及ぽした。
H本語の消費者という用語を考えると，確かにこれは消す人・費やす人で
ある。考えようによっては，会社や家の財産をスッカラカンにしてしまう
人こそが消費者の呼び名に最もふさわしいかもしれない。今Bの日本では，
生活に身近な物でさえも，それらの働きを徹底的に出し切るほどの能力と
意欲をもつ人は案外と少ない。このことは，収集される産業ゴミや生活ゴ
ミを調べるまでもないだろう。ともあれ，「コモデイティ＝商品でない。ク
オリティ＝品質でない。」という彼らの認識は，筆者にとって大きなショッ
1) Donald Worster, "Nature's Economy, The Roots of Ecology," (Anchor books, 
1979)のp.150参照。
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クだった。「筆者が属している日本商品学会は "JapanSociety for Com-
modity Science"という名称なのだが，それで果たしてよいのだろうか。
また日本語でいうところの品質を商品学の研究の中核にすることが正しい
のだろうか。」というのが，筆者の心にひっかかった不安であった。
3. 国際商品学会の学問的な認識の変化
筆者は1999年 9月，ポーランドのポズナン経済大学とグディニア商船大
学で開催された第12回国際商品学会（略称， IGWT)に論文注2の発表者とし
て参加した。国際商品学会とは，中国や韓国，日本の商品学研究者たちが
使用してきた慣習的な言葉だ。 "IGWT"は，独語では "Internationale
Gesellschft flir W arenkunde und Technologie"で，そして英語では"The
International Society of Commodity Science and Technology"である。
このたぴの国際学会の総会では， "Warenkunde"を"Warenwissenschaft" 
に変更することが提案され，そして了承された。それは，「知識を意味する
"Kunde"が科学を意味する "Wissenschaft"に置き換えられることで，
独語と英語の調整が図られたのだ。」ととらえられるかもしれない。言葉を
単純に翻訳したとき，確かに商品知識よりも商品科学のほうが大学や研究
所に席を置く人たちには誇り（達成感）をもたせることになるだろう。し
かしそこで筆者は， ドイツやオーストリア，オランダ，ポーランドの参加
者たちから，英米人が日常的に使用しない言葉の "commodity"を冠にし
た国際学会の名称を掲げ続けることへの疑問の声をたびたぴ聴く結果にな
った。果たして "Waren"="commodity"=商品でよいのだろうか。これ
こそが長い間，筆者の頭のなかを支配してきた課題であった。
筆者が前述のヨーロッパの参加者たちと21世紀の商品学研究の在り方に
2) 1999年9月にポーランドで開催された第12会国際商品学会で，筆者は『豊かさか
ら幸せへの移行のもとでの日本の商品学研究の意義」というタイトルの論文を発表
した。
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ついて会談したポズナン経済大学の部屋の中央のテープルの上には，おや
っとして大きなバナナの房が二つ並べられていた。そのとき筆者は，自分
の子供の頃の思い出を語った。「1960年代までの日本では，バナナは贅沢品
(luxuries)の一つであって，コモデイティではなかった。私が小・中学生
だったとき， リンゴやバナナといった果物は病気をしたときに，あるいは
仏事のお供えの下がりとして，年に数回ほど食べさせてもらうだけだった。
一度でよいから，腹一杯にバナナを食べてみたいと思ったことがある。」そ
れに対してポーランドの研究者の一人からは，「ポーランドでは1980年代ま
で，バナナは贅沢品の一つだった。」というコメントが寄せられた。
それぞれの国の経済・文化・政治環境が違うことによって，また同じ国
でも時代背景が異なることによって，同じ形態や内容の物が贅沢品であっ
たり，コモデイティだったりするのである。そういえば，筆者が大学の学
部生の頃から時折拾い読みしたり，集中的に精読したりしてきたアダム・
スミスの国富論注3の第 5章の "Of the real and nominal Price of 
Commodities, or of their Price in Labor, and their Price in Money"の
冒頭の "Everyman is rich or poor according to the degree in which he 
can afford to enjoy the necessaries, conveniences, and amusements of 
human life_"「誰でも，人間的な生活のための必需品や便利品，娯楽品を楽
しめるだけの資力をどれだけもっているかで，貧富の程度が決まる。」（筆
者直訳）という文章のなかの"necessaries"と"conveniences"と"amuse-
ments"も，それらを受け入れる人たちの特異な事情によって，贅沢品であ
ったり，コモデイティであったりしたはずだ。
なおそこで筆者が注目したのは，「労働 (labor)が "toiland trouble" 
（犠牲と困苦）を内容とする。」というアダム・スミスの説明であった。そ
れに対しては，「日本語で見ても，それは体を労りながら働くことである。
こうした労働から生み出された物がコモデイティであるならば，それらは
3)竹内謙二訳の『アダム・スミス国富論』（東京大学出版会）の p.39では，コモディ
ティは財貨と訳されている。
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人々の生産活動や生活行動の基本部分をせいぜい満足させるような働きし
かしなかっただろう。さらに厳密には，『よい』の "good"の一つ下のレベ
ルの『まあまあ納得』という "fair"くらいが労働によって生み出される物
の一般的な価値だっただろう。現代の人たちを感動・感激・感謝させるよ
うなモノ（形あるモノ及ぴ形ないモノ）はとうていコモデイティとは呼べ
ないのだ。」というのが筆者の現在の理解である。
経済学で頻繁に論述する生産財や消費財の働きというのは，今日でも
人々の欲望を満足させることに概ね留まっている。しかし現実のサービス
産業では，サービス（形ないモノ， "intangibles")が元々は "servitium"
という奴隷を意味する言葉に由来するとされながらも，ホテルやレストラ
ン，アミューズメントパークなどのホスピタリティー・ビジネスでは，顧
客を満足 (satisfy)させるだけでなくて，歓喜 (delight)させたり，さら
には狂喜 (ecstasize) させることの重要性が最近は強調されている。
4. 学問としての商品学の意義
そもそも "Warenkude"の学問が誕生した18世紀後半のドイツ注4には，
英国からたくさんの輸入品があったという。前掲のアダム・スミスの国富
論には， 18世紀中葉の英国の貿易活動が描写されていて，そこには綿やト
ーモロコシ，パン，肉，毛織物，さらにビールなどのコモデイティが登場
する。これらの物は英国にとって重要な貿易品であった。また物産誌や博
物誌を主な内容とする商用物品弁識（のちに商品，そして商品学に発展）
という科目が商業学校に導入された明治時代の初期(1870年代， 1880年代）
4)小原亀太郎，小瀬伊俊著，『増補商品鑑定』（瞭文堂， 1925年）のpp.17-18に，「ド
イツのゲッティンゲン大学において初めて"Warenkunde"の名称で講義をした（ヨ
ハン）ベックマンの動機には，当時海外貿易が急激に発展して未知の商品が多数輸
入されるようになり，商業者がそれらの性状を知り，保存の方法を考え，そして販
路を求めていく必要があったことが関係している。」と記述されている。また pp.
19-25にかけて，商品鑑識の留意点として偽交物や代用品が挙げられている。
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の日本町こは，欧米からたくさんの輸入品があった。いずれにしても，売り
込む側にとってはとっくに馴染みのコモデイティであっても，それらが買
ってよいかどうかに悩む側にしてみると当初は不安に満ちた新奇の物（ノ
ベルティ， "novelty")であっただろう。すなわち "Warenkunde"または
商品学を必要としたのは，取引の立場からすれば，富んで豊かで強い側で
なくて，貧しくて乏しくて弱い側であった。ちなみに日本の商業高校や高
等商業学校，商科大学で商品学の講義が広くなされるようになったのは，
明治時代の後半から大正時代にかけてである。これらの時期に偽交物や代
用品を鑑識・鑑定する知識と技術・技能が特に重視されたのも，輸入品が
日本の商人から消費者へと渡っていく過程での安心の保証だったと考えれ
ば納得できるだろう。
太平洋戦争後の日本では，特に高度経済成長期に，取引の交渉力や情報
の支配力からすると強者の立場にあるメーカーや流通業者の市場開発のた
めのマーケティングが広く注目され，経営系や商学系の大学でマーケティ
ング論が人気をもつことになった。そして弱者の立場を支援してきた商品
学は，生産量や売上高が右肩上がりの勢いをもつ産業界への提案力を次第
に弱めていったが，その代わりに欠陥品や公害，取引トラプルなどに対応
する消費者行政への貢献度を高めていった。ここにマーケティング論と商
品学の学問的な性格の決定的な違いを見ることができる。
表 1 仕事の分類
仕事 特徴的な内容
技"I I書き物にしてほかの人たちに大きな影響を与える
技能者特別技能者（職人） 書き物にしないが，節度のある知恵や見識で結果を出す
一般技能者
労働者 体を労りながら働く
5)水野良象著，『商品学読本』（東洋経済新報社， 1976年）のpp.13-16では，「明治
時代は，商品学の狙いが殖産興業のために商人に取り扱い物品の内容を熟知させる
ことにあった。」と解説されている。
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前述のポーランドでの国際学会で筆者とヨーロッパの参加者たちとの間
で話題にしたことがもう二つあった。 1)は科学と技術の関係についてで，
2) は昔のコモデイティの性格についてであった。
1)国際商品学会の英語の名称は， "commodityscience and technol-
ogy"と表現されている。では "commodity scientist"と "commodity
technologist"の役割の違いはどこにあるのだろう。筆者は，「日本では，
往々にして，科学技術という一つの用語のような使われ方をすることが多
い。しかし本来は，発見する科学と発明する技術の間には明確な区別がな
されるべきである。技術にはa)科学的な知識の応用， b) 自然の改変，
そして c)人間の生活への貢献という三つの要索注6がある。また形あるモノ
や形ないモノをつくるという観点からすると，技術・技能 (skil)・労働と
いう区別ができる。それは技術的なつくり方，技能的なつくり方，そして
労働的なつくり方と説明してもよい。さらに技能を特別技能と一般技能に
分類すれば，特別技能は職人によって保持されてきたといえるだろう。日
本では，製造業における職人の層が次第に薄くなり，米国のように技術者
と労働者の二層構造にだんだん近くなってきている。」と彼らに語った（表
1参照）。彼らからは，「ヨーロッパでは独語のマイスターに象徴される技
能者の存在を大切にした商工業が人々の生活行動を長い間支えてきた。し
かしヨーロッパにおいても今日， ISO(国際標準化機構， "International
0 . rgamzat10n for Standardization")のようなグローバル・スタンダード
の普及と共に，マイスターの活躍する場面が減ってきている。」との説明が
なされた。
2)筆者は「日本には，『四里四方』という言葉があった。それは，人々
がその日のうちに歩いて往復できる範囲を表していた。昔（実際には19世
紀末か， 20世紀初めまでの頃），実用品の多くが自分たちの住む町村（コミ
ュニティ）のなかで調達されていた。ちなみに，日本ではお酒 (ricewine) 
6)新村出編，『広辞苑第四版』（岩波書店， 1991年）の p.621参照。
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をつくる酒蔵が1870年頃に約17,000軒あったというのも，当時の町村の数
と関係が深い。すなわち祭事・催事に必要なお酒を自分たちでつくれたか
もしれないが，やはり旨いお酒を売る専門の人が地元に必要だったからだ
ろう。ちなみに現在，日本で清酒メーカーと呼ばれる会社の数は約1,700に
減っている。」と彼らに説明した注7。彼らのほうからは，「自動車が普及する
前のヨーロッパの農山村の多くは日本と同じで，一つのマーケット（『しじ
ょう』でなくて，『いちば』）とその周囲（半径15~20キロ・メートルの範
囲）がまとまった経済圏をつくっていた。」とのコメントがあった。
そこで当時のコモデイティについて，次のように筆者の見解を述べた。
「当時の人たちが自分でつくる，交換する，そして売買する衣食住の実用
品の多くは，アダム・スミスが国富論のなかで説明した『貧しい時代の労
働がつくり出すコモデイティ』ではなくて，それよりも（多分）以前の『乏
しい時代の職人がつくり出すコモデイティ』だった。それらは，『装飾的な
見栄をくすぐったり，ファンタジックな潤いを与えたりはしないタイプ』
の物だった。しかしそれらは，いっ，どこで，誰が，どんな材料を用いて，
どんなふうにつくったのか，そしてどんな働きがあるかについて，売手と
買手の双方に安心を与える物だった。売手は，物をつくった本人とは限ら
なかったが，彼はそれらの内容を鑑識・鑑定する知識と技術・技能の持ち
主だった。物をつくる人は，ほかの人たちに書き物でつくり方を伝えるだ
けの技術はもっていなかったかもしれないが，さまざまな環境条件のなか
で材料を活かす技能を十分にもち，自分の仕事については単なる労働以上
の達成感を味わっていた。また買手は，コモデイティを消費する際に，そ
れらの性能・効能を十分に引き出す知恵や見識をもっていた。」
7)筆者は1997年度の兵庫県の地域動向調査事業として灘・西宮の清酒業界の今後の
対応策の検討プロジェクトに参画した。その一連の調査活動において，東京の日本
酒造組合中央会を二度，東広島市の国税庁醸造研究所を一度訪問した。本論文のな
かの清酒業界に関係した記述はそうした組織や機関から入手したデータや資料に基
づいている。
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5. 21世紀における商品学の社会的な意義
筆者がここ数年間参画してきた兵庫県の地域動向調査事業における産業
振興プロジェクト注8の関係者たちの間では，次のような考えが広がってい
る。「豊かさとは一人ひとりにとって選択幅が広く，かつ社会的には多様な
価値観が共存することである。一方，幸せとは誰もがまず安心して暮らせ，
そして理想としては一人ひとりが自己実現できることである。豊かな社会
を目指す人たちの欲望はゴミの山をつくった。しかし幸せな社会を目指す
人たちの欲望は信頼の海をつくる。環境意識の高まりのなかで，今後の日
本の人や組織，機関はモノ＆エネルギーを慎ましく，そしで情報＆サービ
スを贅沢に使うことを目標にした意識と行動を展開するだろう。．．．」幸せ
な社会は実際のところ， 日本ではまだ一般的なイメージになっていない。
しかし筆者は，このような認識が今後次第に日本の人や組織，機関のなか
に定着してくるように思う。なお表2において， 日本における『目標とす
る社会」の移行ー『豊かさ』から『幸せ』ヘーを筆者なりに解説してみた。
豊かさや幸せは，モーリス・メーテルリンク著の『青い烏』に登場する
チルチルとミチルが夢のなかの 1年間の旅の最後に自分の家で見つけるよ
うなモノかもしれない。すなわちそれは，人や組織，機関にとって，それ
を情熱的に求めていく過程こそがかけがえのない仕事だともいえるだろ
う。考えてみると，経済の丁度よさも，また経営の的確，かつ迅速な対応
も，青い鳥のように，一且手中にしたとしても，するりと逃げてしまうモ
8)筆者は， 1998年度に姫路市の製造業の，また1999年度に相生市の製造業の振興指
針づくりに参画した。どちらにおいても，生活環境とピジネス環境の基本としての
『安心して暮らせる地域社会づくり』が基本的なテーマとなった。そして豊かな社
会ではなくて，幸せな社会における市民と企業と行政機関の連携づくりが検討され
た。
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表2 日本における「目標とする社会』の移行ー「豊かさ』から『幸せ』ヘ一
大まかな年代区分 -1970年 -1985年 1985年～
社会の目標 物的な豊かさ 心の豊かさ 幸せ
世の中の潮流 全国化 国際化1) グローバル化
売手と買手の関係 売手から買手への 売手と買手の間の 売手と買手との協働
刺激→反応 勝ち負けゲーム2) （コラポレーション） 4) 
ビジネスの求心力 リーダーシップ パートナーシップ オーナーシップ
（指導者意識） （参加者意識） （当事者意識）
お客の捉え方 大衆 分衆 個客5)
お客の資質 コンシューマー プロシューマー3) コンシューマー・シチズン6)
ー若干の解説一
1) ここでいう日本の国際化は．国と国との境で差異を利益に結びつけようとする古い考え方で
あった。それは，「ほかの国々と一緒に，.. . (together with)」とか．「…ほかの国々との間
で (among)」とかいうような本来の（今日的な）意味からは外れていた。なおグローパル化
は世界一体化である。「世界一体化が進めば進むほど，安心を求める地方化 (localization)
と地域化 (regionalization)が進む。」というのが筆者の考えである。
2)ここでは，「売って儲かった。買って儲かった。」という得々ゲーム（英語では， "Win-Win
Game")が理想とされた。しかしその前提には，「情報をどこまで開示するか。情報をどこま
で探索するか。」という売手と買手の緊張（駆け引き）関係が存在していた。また実際のとこ
ろ，それは弛者が勝ち，弱者が負けるという "Win-LoseGame"に終始することが殆どで
あった。
3) 1985年に，日本ではプラザ合意の結果として急激な円高が進行した。 1980年に米国のアルピ
ン・トフラーが「第三の波』の書物のなかで用いたプロシューマーという言葉が日本の成熟
した消費者たち（例えば， DIYに関心をもつ人たち）のライフスタイルにも次第に相応しく
なってきている。例えば， 1994年の酒税法の改正で日本でも地ピールや地発泡酒の製造・販
売への新規参入が許可されるようになり，アルコール度1%未満という制限があるものの，
消費者・ユーザーも「自ピール」がつくれるようになった。
4) コラポレーションとは，お互いに問題解決のための時間的，金銭的な負担を分け合うことで
ある。そこでは，情報の共有が前提とされる。
5)「今日，人々の期待や要求は十人十色の時代であるから，「個』が大切にされるべきだ。」とい
うのは当然な主張である。では「百人百色か？」というと，決してそうではない。百人でも，
せいぜい二十色か，三十色なのである。それは，筆者が過去に大勢の米国人と話し合って導
き出した結論である。「一人ひとりの個性が強い。」といわれる彼らだが，「誠意をもって意見
交換をしていくと，意外なほどに人々の意識や行動には共通している部分が大きいのに気づ
く。」ということだ。日本でも，健康や安全に関しては，かつてないほどに多くの人や組織，
機関が共通の期待や要求を抱くようになってきている。「こうした共通の期待や要求に応え
るコモデイティの存在が今後，英語圏の国々も含めて世界的にますます重要になる。」という
のが筆者の考えである。
6)今日では，地球環境の悪化に対して意識的に改善（あるいは，さらなる悪化の防止）のため
の行動をする人たちのことを生活者という。生活者にびったりの英語が見当たらないのだ
が，「自分の運命を自分で決める自立心と責任感をもつ消費者』ということで，コンシューマ
ー・シチズンが生活者の意昧に近い。また企業のほうも，コーポレート・シチズンとしてと
らえるときはやはり生活者となる。
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ノである注9。しかし逃げるからといって求めるのを諦めてはならないモノ
である。
では，商品学を"Warenwissenscaft"や"commodityscience and technol-
ogy"と連携させるとき，今後の学問の意義がどこにあるだろうか。筆者は，
まず安心して暮らせる社会に対して，そして究極的には自己実現できる社
会に対して，科学者としての発見と技術者としての発明を積み重ね，そし
て研究者としてのプロフェッシナル・サービス（世の中が狂喜するとは考
えられないが，少なくとも歓喜するような調査や分析，提案などを内容と
する情報）を発信していくことが大切だと考える。
筆者がこれまでの而品学研究で重視してきたのは，既にしばしば述べて
きたように，フィールドワークでの企業や消費者へのインタビュー調査で
あった。そもそも人の話をぽんやりと聞くのがヒャリング。じっくりと聴
くのがリスニング(listening)。そして自分の仮説や見通しをもって，訪問
した相手と一緒に考えるのがインタビュー (interview)である。ちなみに
ビューは「見る」とか，「考える」とかの意味だ。筆者には，本論文で既に
言及した日本の清酒業界での一連のインタビュー調査で発見したことが幾
つかある。
1)清酒には， a)醸造技師という技術者が指導してつくる清酒と b)
杜氏という特別技能者が指導してつくる清酒とがある。大容量の紙パック
で製造販売される醸造アルコール添加の a) は，ディスカウントストアの
目玉商品にされているケースが多い。営業マンを大勢抱え，コンサルタン
ト会社の指導を仰ぎ，かつマスメディアによる広告・宣伝を大々的に展開
しているにも拘わらず， a)のタイプの清酒の販売量は年々減少する傾向
にある。一方，醸造アルコールを一切添加しない b)のタイプの清酒メー
9)田辺英蔵著，『サービスの法則一日本人はサーピスに何を求めるかー』（ダイヤモ
ンド社， 1978年）の p.31には，「ちょうどよいサービスというものはない。．．．ちょう
どよいカネの使い方というものはない。使い過ぎかケチか二つに一つだ。．．．」と述
べられている。
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カーのなかには，ロコミによって，また無店舗販売によって，少しずつだ
がその販売量が増えているところもある。そうした清酒メーカーでは，低
農薬・少肥料で米づくりをする人から清酒を生鮮品のように売る人・買う
人，そして清酒を楽しく味わって飲む人までの信頼できる関係づくりに配
慮している。
2) 1999年4月，筆者は関西地区の清酒メーカーの若手経営者を40名ほ
ど集めた堺市の地場産業振興センターでの会合で，次のような質問をした。
「もしも日本の消費者たちが現在の清酒のつくられる過程，すなわちどん
な材料の米や醸造アルコールを使用しているか，味や臭い，色などについ
てどんな加工をしているか，返品されてきた清酒をどんなふうに再処理し
ているかなどを全部知ってしまったとしたら，果たして彼らはお金を出し
て買うだろうか。」これについては，「消費者たちは買わないだろう。」とい
うのが参加者たちの一致した回答であった。「鳥またぎの米，すなわち鳥さ
えもついばもうとしないような米でつくられる清酒もある。」という清酒業
界のなかで，前述の a)のタイプの将来は暗い。
6. むすび
企業としては，これまで市場（しじょう）が読めなかったからマーケテ
ィングが必要だった。右肩上がりの生産量や売上高を記録している限り，
その効果についての判断も甘くなされた。特にマスメディアによる広告・
宣伝を一旦始めると，それは動く行列注10に叫び続けるように露出をしなけ
ればならない仕組みになっていた。換言すると，たとえ経営資源が豊かで
あっても，消費者の顔が見えている生産者や買手の心が読めている売手に
10) Joe Vitale, "There's a Customer Born Every Minute," (Amacom, 1998)のp.
134には，米国の商業サーカスの海の親のピート・パーナムがマーケティングの先覚
者でもあったこと，そして彼が "amoving parade"に向けた広告・宣伝の達人で
あったことのエピソードが語られている。
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とっては，マーケティングの必要はないのである。
表3 商品学の役割
分野 内容 役割
科学 切る，分類する 発見
技術 科学知識を応用する 発明
自然を改変する
人間の生活へ貢献する
研究 自己のビジョンに基づき，問題の克服を図る 発信
『現代の貨幣を媒介にした市場経済のもとでの企業と消費者』という絞
り込んだ図式で考えたとき，商品とは企業が自己の利害でつくった物（モ
ノ）や売りたい物（モノ）ではなくて，それぞれの期待や要求を抱いた消
費者がおカネを出して買ってくれる物（モノ）である。商品を英語で
"merchandise" (マーチャンダイズ）といえば，それは複数形のないゼネ
ラル・タームだからというわけではないかもしれないが，少なくとも英語
圏の取引関係者たちの間では一つひとつの個性に着目した物の取り扱いに
はならないようだ。 "onsale"の形あるモノと形ないモノのすべてがマーチ
ャンダイズなのである。一方のコモデイティは，本論文で描写してきたよ
うに，商品としての範囲は限られているが，必需品として，便利品として，
また娯楽品として，人々の身近なところで安心を与える物としての個性を
認知してもらうことができる。
幸せを目標とする21世紀のH本の社会のなかで，商品学の科学者・技術
者としては，実際の市場（しじょう及びいちば）においても，またインタ
ーネットのようなバーチャルな市場においても，索性のはっきりしたつく
られ方・売られ方の大切さ，そして単純に価値（特に交換価値）のわかる
コモデイティの社会的な意義を認め合う関係者たちの信頼ネットワークを
築くことについて学問的な支援をしていけるように思う。そしてさらに積
極的に，生産者と消費者，売手と買手が成熟したコンシューマー・シチズ
ンとコーポレート・シチズンとして協働しながら多くのコモデイティをつ
くっていくことについてコーディネーター的なフィールド上の貢献をして
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いけるように思う。なお面品学の研究者としては，自然の改変に関しては，
職人のような節度のある知恵と見識をもちたいと考える（表 3及ぴ表4参
照）。筆者は，コモデイティ・サイエンスという名称を今後もっと大事にし
ていきたい。そうすることにより，学問の国際化やグローバル化も考慮し
ながら，外国の商品学及びその周辺の研究者との交流を深めていきたい。
表4 アダム・スミスが描写した貧しい時代注11とその前後の時代の商品学
の貢献
時代区分 乏しい時代 貧しい時代 豊かな時代 幸せな時代
コモデイティの 職人のつくる 労働者のつくる 強者の立場の企 生活者が協働し
特徴 実用品 必需品 業が嫌うありふ てつくるので安
便利品 れた物，つまら 心ができる物
娯楽品 ない物
商品学の貢献 弱者の立場の商 消費者行政への 幸せ社会づくり
人に必要とされ 助言 の支援とコーデ
た知識と技術 ィネー ト
11) 谷沢栄ー監修，『Voice主要論文集 創刊20周年記念出版』 (PHP研究所， 1997年）
に掲載されたH下公人著，『東京ディズニーランドの経済学』の論文(p.209)に，「．．．
これまでアダム・スミス，マルクス，ケインズ，サミュエルソンといった偉大な経
済学者が輩出しているが，その経済学はいわば“貧乏経済学”であった。つまり貧
乏人がいかにして金持ちになるかを研究した経済学である。」という記述がなさてい
る。筆者は，本論文のなかで，物心両面のデリケートな乖離部分に注目して，貧乏
を貧しさと乏しさに区別した。
